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U radu je bio cilj istražiti kako i u kojoj mjeri društveno odgovorno poslovanje utječe na 
potražnju osoba koje se bave sportom bilo u profesionalne, amaterske ili rekreativne 
svrhe, te ima li društveno odgovorno poslovanje ima utjecaj na njihovu kupovinu. 
Informacije dobivene su anonimnom anketom koja je provedena, kako je navedeno, 
među svim ljudima koji se bave sportom. Na kraju rada je dan zaključak kao  osvrt na 
cjelokupan rad tijekom pripreme i izrade diplomskog rada. 
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1. UVOD  
 
Osnovni cilj ovog rada je shvatiti bazu ponašanja potrošača. Podcilj ovog rada bio je 
istražiti kako dohodak individualaca s obzirom na razinu obrazovanja i godine utječe na 
kupnju sportske opreme i je li potrošačima važno da je ta ista sportska oprema iz 
poduzeća koje je društveno odgovorno.  
U radu  će biti izneseni najbitniji elementi koji utječu na ponašanje potrošača. Rad se 
sastoji od sedam poglavlja. Započinje teoretskim dijelom. Ono je zapravo uvod u bit 
ponašanja potrošača. U drugom poglavlju obrađeni su čimbenici koji utječu na 
ponašanje potrošača. U sljedećem poglavlju je rad orijentiran na samo ponašanje kupca 
u procesu odlučivanja u kupnji, o njegovom ponašanju prije, tijekom i nakon kupovine. 
Nakon toga rad se orijentira na društveno odgovorno poslovanje i njegov utjecaj na 
cjelokupno društvo. U ovom poglavlju navedeni su hrvatski primjeri društveno 
odgovornog poslovanja. U šestom poglavlju je prikaz dobivenih rezultata provedene 
ankete. Ovaj rad završava ključnim zaključcima.   
Područje proučavanja ponašanja potrošača je vrlo široko i kompleksno. Ponašanje 
potrošača predstavlja proces pribavljanja i konzumiranja proizvoda, usluga i ideja od 
potrošačke jedinice. Ono također uključuje i poslijeprodajne procese koji obuhvaćaju 
vrednovanje i poslijekupovno ponašanje. 
Ako se proučava ponašanje potrošača može se uočiti da je to izrazito težak zadatak. 
Razlog težine je osobnost potrošača koja se mijenja i razvija iz dana u dan, potrošač 
stvara nove stavove i mišljenja o istim proizvodima. Razumjeti potrošača 
podrazumijeva poznavanje teorijskih pojmova vezanih uz ponašanje ljudi kao 
individualaca i/ili društva. Da bi se samo ponašanje potrošača moglo razumjeti, 
promatrači potrošača nastoje naći odgovore na temeljna pitanja – zašto, što, kako, kada, 
gdje, koliko i koliko često? 
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2. UVOD U TEORIJU PONAŠANJA POTROŠAČA 
 
Ponašanje potrošača se definira kao ponašanje koje potrošači prikazuju pri istraživanju, 
kupovini, korištenju, ocjeni i raspoređivanju proizvoda i usluga za koje očekuju da će 
zadovoljiti njihove potrebe. Ako se precizno i kontinuirano prati proces kupovine i ako 
se identificiraju činitelji u tom procesu to može biti od vrlo velikog značaja za uspjeh 
poduzeća. Proučavanjem ponašanja potrošača istražuje se kako pojedinci donose odluke 
da će potrošiti svoj novac, vrijeme i energiju na kupnju određenih proizvoda. Potrošači 
se razlikuju prema dobi, dohotku, stupnju obrazovanja, mobilnosti i svojem ukusu. 
Ponašanje potrošača je dinamično. Individualni potrošači, grupe potrošača i društvo u 
cjelini se konstantno mijenjaju i razvijaju što ima važan utjecaj na proučavanje 
ponašanja potrošača i definiranje marketinške strategije. Ponašanje potrošača obuhvaća 
razmjenu informacija između ljudi. (Pindyck i Rubinfeld, 2005.) 
S obzirom na vrlo veliku konkurenciju u svim granama trgovine i proizvodnje, tvrtke su 
prisiljene prilagođavati se ukusima potrošača, odnosno marketinški stručnjaci moraju 
razmišljati na sličan način kao i potrošači. U današnje vrijeme potrošači su sve svjesniji 
mogućnosti i različitosti proizvoda pa ih je sve teže pridobiti. Ako proizvođači više 
približe proizvod potrošaču, lakše će ga prodati. Zbog toga je jedna od temeljnih 
funkcija marketinga stalno praćenje i istraživanje potreba i želja svojih potrošača, 
čimbenika koji utječu na njihovo ponašanje, odnosno istraživanje načina na koje 
potrošači donose odluku o kupnji određenog proizvoda. Također, vrlo važan zadatak 
marketinga je uskladiti sve elemente marketinškog miksa na način da se omogući 
postizanje zadovoljstvo potrošača te nadvlada mnogobrojna konkurencija. (Kesić,  
2006.) 
Potrošači kod kupnje prolaze kroz tri faze. Prva faza je faza kupnje u kojoj se 
razmatraju čimbenici koji utječu na izbor proizvoda ili usluga. Drugo je faza 
konzumiranja koja se bavi procesom konzumiranja i stjecanja iskustva koje ima 
značenje za buduće ponašanje. Treća faza je faza odlaganja u kojoj potrošač odlučuje o 
tome što učiniti s iskorištenim proizvodom ili onim što je ostalo od njega. (Kesić, 2006.) 
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3. ČIMBENICI KOJI UTJEČU NA PONAŠANJE POTROŠAČA 
 
Na ponašanje potrošača pri kupovini  utječu kulturni, društveni, osobni i psihološki 
čimbenici. Oni se dijele u dvije skupine, a to su vanjski čimbenici – kulturni i društveni 
te unutarnji čimbenici – osobni i psihološki. U kulturne čimbenike spadaju: kultura, 
subkultura, društveni sloj. U društvene čimbenike spadaju: referentne grupe, obitelj, 
uloge i status. Osobni čimbenici obuhvaćaju: dob i fazu životnog ciklusa, zanimanje, 
ekonomske okolnosti, način života i osobnost te predodžbu o samom sebi. Psihološki 
čimbenici obuhvaćaju: motivaciju, percepciju, učenje, uvjerenja i stavove. (Kesić, 
2006.) 
3.1. KULTURNI ČIMBENICI 
 
Kultura je skup najosnovnijih vrijednosti, percepcija, želja i ponašanja članova društva 
naučenih od obitelji i drugih važnih institucija. Marketinški stručnjaci se trude uočiti 
kulturne pomake kako bi osmislili nove proizvode koji bi u tom trenu bili privlačni 
kupcima. Na primjer, kulturni pomak prema brizi za zdravlje i kondiciju otvorio je novo 
tržište za industriju opreme i odjeće za vježbanje, industriju prirodne i niskokalorične 
hrane te mnoge druge zdravstvene usluge. Povećana želja za slobodnim vremenom i 
raznim aktivnostima rezultirala je većom potražnjom za proizvodima i uslugama koji 
čine život jednostavnim, kao što su mikrovalne pećnice, sušilice za rublje i slično. 
Potrošači u cijelom svijetu sve više brinu za zdravu prehranu. Prema istraživanju tržišta, 
prosječno vrijeme koje je potrebno za pripremu obroka u zadnjih dvadeset godina se 
smanjilo s jednog sata na dvadeset minuta, tako da je jedno od najbrže rastućih tržišta 
tržište funkcionalne hrane koja je prema znanstvenim metodama pogodna za zdravlje. 
Osim što sve manje vremena koristimo za pripremu hrane, jedenje je postalo ležernije, 
nije više tako poseban događaj, tako da je to radnja koju obavljamo, npr. gledajući TV, 
razgovarajući s prijateljima i sl. (Kesić, 2006.) 
Subkultura  
Svaka kultura sastoji se od mnogih podgrupa koje se nazivaju subkulture. One 
obuhvaćaju nacionalnosti, religije, rasne skupine i geografske regije te mnoge društvene 
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interese. Mnoge subkulture važni su segmenti tržišta te marketinški stručnjaci često 
osmišljavaju proizvode i marketinške programe prema njihovim potrebama. Tako na 
primjer za navijačku subkulturu osmišljavaju se mnogi navijački rekviziti. Pripadnost 
pojedinca određenoj subkulturi najjače dolazi do izražaja pri kupnji. Upravo ta 
pripadnost uvelike određuje koje će proizvode pojedinac kupiti, a ujedno utječe na 
odabir hrane, odjeće, rekreacijske aktivnosti te ciljeve u karijeri. (Kesić, 2006.) 
Društveni sloj 
Društveni slojevi su razmjerno trajne i uređene podjele u društvu čiji članovi dijele 
slične vrijednosti, interese i ponašanja. Smatra se kako društvene klase nisu formalne 
grupe čiji članovi imaju snažnu svijest o identitetu. Pripadnost pojedinoj društvenoj 
klasi često može biti nezaobilazan referentni okvir za ponašanje pojedinaca i grupa. 
Točka usporedbe između pojedinca i određene društvene klase može se zasnivati na 
stvarnoj, percipiranoj ili željenoj pripadnosti određenoj klasi. S aspekta marketinga 
najvažnije koordinate koje određuju pripadnost određenoj društvenoj klasi su dohodak, 
obrazovanje i zanimanje, osobne performanse, vrijednosna orijentacija i imovina te 
nasljeđe. Značajan utjecaj društvene klase na ponašanje pojedinaca ima direktna cijena, 
razvoj marketinške strategije kroz segmentiranje tržišta, kreiranje proizvodnog i 
uslužnog spleta prilagođenog zahtjevima pojedinih društvenih klasa. Tržište treba 
prilagođavati propagandu i osobnu prodaju potrebama i vrijednostima pripadnika 
pojedinih društvenih klasa te izabrati maloprodajna mjesta sukladno zahtjevima 
pripadnika određene klase. (Kesić, 2006.) 
3.2. DRUŠTVENI ČIMBENICI 
 
Na ponašanje potrošača snažno utječu socijalni čimbenici poput potrošačevih malih 
grupa, obitelji, uloga i statusa u društvu. Stoga se marketinški stručnjaci moraju 
orijentirati i na te segmente pri osmišljanju marketinških programa. (Kesić, 2006.) 
Referentne grupe 
Potreba za društvom kod ljudskih bića je toliko snažna i elementarna da se i ubraja 
među urođene biološke potrebe (instinkt čopora). Grupu možemo definirati kao skupinu 
dvoje ili više ljudi čiji članovi imaju jasno definiranu ulogu i koji teže zajedničkom 
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cilju, izvedenom na temelju vrijednosti i normi prihvaćenih od članova grupe procesom 
interakcije. Prema kriteriju stupnja i vrste kontakta grupe se dalje dijele na:  primarne i  
sekundarne. (Kesić, 2006.) 
Primarne grupe odlikuje malobrojno članstvo, intenzivna povezanost, intimnost i česta 
međusobna interakcija. Ove grupe imaju najsnažniji utjecaj na formiranje pojedinčeve 
ličnosti, njegova ponašanja i sustava osobnih vrijednosti. Primarne grupe, također, 
predstavljaju važan transfer društvenih vrijednosti u procesu socijalizacije. U primarne 
grupe svrstavaju se obitelj, radna grupa, uža obitelj, prijatelji, susjedi u tradicionalnom 
smislu. (Kesić, 2006.) 
Sekundarne grupe ili interesne grupe karakteriziraju formalni i “neosobni” odnosi, a 
osnovni motiv okupljanja su zajednički interesi i ciljevi pojedinaca koji se udružuju. Sa 
stajališta izučavanja ponašanja pojedinaca u kupovnim situacijama, referentne grupe 
imaju veliki značaj. (Kesić, 2006.) 
Obitelj 
Može se pojednostavljeno reći kako se obitelj tradicionalno definira kao dvije  ili više 
osoba povezanih krvno, brakom ili posvojenjem, koje žive zajedno. Iako je obitelj, kao 
osnovna ljudska grupa, u posljednjih nekoliko desetljeća pretrpjela velike promjene, i 
danas većina svjetskog stanovništva živi u različitim formama obitelji. Tako u SAD-u, 
kao jednom od najrazvijenijih društava današnjice, 70% od ukupnog broja kućanstava 
čine obitelji. (Kesić, 2006.) 
Sa stajališta marketinga i ponašanja potrošača najvažnija je ekonomska funkcija obitelji 
koja se ogleda u podjeli rada, stjecanju i raspodjeli prihoda. Međutim, ekonomska 
funkcija obitelji neodvojiva je od ostalih funkcija obitelji, koje proizlaze jedna iz druge, 
međusobno se prožimaju i u dinamičkoj su interakciji. Iz interakcije obiteljskih uloga, 
normi i vrijednosti proizlaze i uloge u kupnji te odlučivanju o kupnji. Suvremeni 
trendovi utječu na promjene u tradicionalnoj strukturi obiteljskih uloga: 1. promjene 
uloge žene, 2. segmenti samaca i 3. promjene uloge muškarca. Te su promjene utjecale 
na promjenu uloga kao i na modifikaciju ekonomske funkcije obitelji u kojoj supružnici 
zajedno doprinose prihodu obitelji i zajedno ga raspodjeljuju u procesu nabave dobara i 
usluga potrebnih za funkcioniranje obitelji. (Kesić, 2006.) 
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 Uloge i statusi 
Uloga se sastoji od radnji koje će osoba prema očekivanjima ljudi koji je okružuju 
izvršiti, npr. uloga majke, što utječe na ponašanje u kupnji. Svaka uloga donosi status, 
koji odražava poštovanje što ga osoba ima u društvu, i utječe na kupnju vrste proizvoda. 
(Kesić, 2006.) 
3.3. OSOBNI ČIMBENICI 
 
Dob i faza životnog ciklusa 
Kako svaki proizvod ima određeni životni ciklus, kupovanje je oblikovano prema 
životnom vijeku obitelji, fazama kroz koje bi obitelj mogla proći tijekom svog 
sazrijevanja kroz vrijeme. Marketinški stručnjaci često definiraju ciljna tržišta u pogledu 
faza životnog vijeka te razvijaju odgovarajuće proizvode i marketinške planove za 
svaku fazu posebno. (Kesić, 2006.) 
Zanimanje 
Zanimanje osobe uvelike utječe na odluke o kupnji proizvoda i usluga. Tako tvornički 
radnici kupuju radnu odjeću, a radnici koji rade u uredima kupuju elegantniju odjeću. 
(Kesić, 2006.) 
Ekonomske okolnosti 
 Na odabir proizvoda utječe ekonomska situacija pojedinca. Na kupnju luksuznog 
proizvoda od npr. 5000 kuna odlučit će se ako za to postoji dovoljno entuzijazma, 
raspoloživih prihoda, ušteđevine i sl. (Kesić, 2006.) 
Način života 
Način života neke osobe je obrazac življenja neke osobe koji se izražava kroz njezine 
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Osobnost i predodžba o samom sebi 
Osobnost su psihološke karakteristike neke osobe koje dovode do relativno ujednačenih 
i trajnih reakcija na svoje okruženje, a zbog kojih se razlikuje od drugih ljudi. Opisuje 
se kao samopouzdanje, dominacija, autonomija, društvenost i drugo i utječe na 
ponašanje pri izboru proizvoda i na izbor proizvoda. (Kesić, 2006.) 
 
3.4. PSIHOLOŠKI ČIMBENICI 
 
Motivacija 
Motivacija je utjecaj koji izaziva, usmjerava i održava željeno ponašanje ljudi. U okviru 
marketinga motivacija igra važnu ulogu jer njome menadžer nastoji zadovoljiti želje i 
nagone potrošača. (Kesić, 2006.) 
Percepcija 
Precepcija je aktivan proces organiziranja i interpretiranja osjetnih informacija koji nam 
omogućava upoznavanje i prepoznavanje značenja predmeta, pojava i događanja u našoj 
okolini. Ona je ključni faktor u definiranju i razumijevanju potrošačevog ponašanja. 
Percepcija podrazumijeva procese koje koristimo pri odabiru, organiziranju i tumačenju 
informacije, pri čemu stječemo osmišljenu i razumljivu sliku svijeta. (Kesić, 2006.) 
Učenje 
Učenje je složeni psihički proces promjene ponašanja na osnovi usvojenog znanja i 
iskustva. Obuhvaća usvajanje navika, informacija, znanja, vještina i sposobnosti. To je 
proces uskladištavanja podataka u skladištu pamćenja. Učenje i pamćenje jesu dva 
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Uvjerenja i stavovi 
Uvjerenja i stavovi su mišljenja koje osoba ima o nečemu. Stav je dosljedno i trajno 
pozitivno ili negativno mišljenje o nečemu. Stavovi omogućuju predviđanje ponašanja 
samo u određenim, precizno odredljivim uvjetima. Stavovi ljudi će omogućiti 
predviđanje spontanih ponašanja i biti sukladni s tim ponašanjima kada su stavovi jako 
pobudljivi. Ako stavovi nisu jako pobudljivi, vjerojatne odrednice ponašanja bit će 
obilježja situacije. (Kesić, 2006.) 
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Na slici 1. je u sredini prikazan procesni slijed donošenja odluke kod kupnje određenog 
proizvoda ili usluge, a oko tog procesnog slijeda označeni su svi čimbenici koji na njega 
utječu. 
Slika 1. Čimbenici ponašanje potrošača 
 
 Izvor: Kesić, T. (2006). Ponašanje potrošača, 2. izmijenjeno izdanje, Zagreb, Opinion d.o.o 
 
Proučavanjem potrošača istražuje se na koji način pojedinac donosi odluke o kupnji 
određenih proizvoda ili usluga. Potrošači su individue, ali isto tako oni međusobno 
razmjenjuju informacije. S obzirom na količinu i brzinu kojom se u današnje vrijeme 
informacije šire, marketinški stručnjaci moraju biti vrlo vješti u svojem naumu da 
pridobiju i zadrže kupce.  
Potrošači su osim informacijama okruženi  brojnim čimbenicima koji vrlo jako i brzo 
utječu na njihovo ponašanje i proces kupnje. U svakom slučaju, poprilično je teško 
utjecati na potrošača kroz čisti marketing jer danas, u doba informatizacije, potrošači 
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vrlo lako mogu istražiti mogućnosti koje im se pružaju i na temelju dobivenih rezultata 
odlučiti što zapravo žele ili trebaju. Marketingu je puno prioritetniji i jeftiniji zadatak 
zadržati kupce nego tražiti načine da privuku nove. 
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4. PROCES ODLUČIVANJA U KUPNJI 
 
Proces odlučivanja u kupnji je vrlo važan dio ponašanja potrošača. Marketinški 
stručnjaci moraju prepoznati i razumjeti čimbenike koji utječu na kupce, odnosno 
njihove odluke u kupnji. Isto tako marketinški stručnjaci trebaju identificirati tko donosi 
odluke o kupnji, koju vrstu odluka i korake  u procesu kupnje. (Kesić, 2006.) 
4.1. ULOGE U KUPNJI 
 
Za puno proizvoda vrlo je lako i jednostavno identificirati kupce, no za većinu 
proizvoda na odluku o kupnji utječe svaki član obitelji. Za istraživače je vrlo važno 
otkriti koja osoba ima utjecaj na izbor proizvoda. Prema tome razlikujemo pet uloga u 
odlučivanju o kupnji. To su začetnik, utjecajna osoba, donositelj odluke, kupac i 
korisnik. Začetnik je osoba koja predlaže kupnju određenog proizvoda. Savjeti utjecajne 
osobe, kako i sam naziv govori, imaju najveći utjecaj kod kupnje određenog proizvoda.  
Donositelj odluke je osoba koja ima glavnu riječ u svim dijelovima kupovine. Kupac je 
osoba koja ostvaruje stvarnu kupovinu, dok je korisnik osoba koja koristi kupljenu stvar 
ili uslugu.  (Kesić, 2006.) 
4.2. VRSTE PONAŠANJA U KUPNJI 
 
Velikom dijelom potrošača izbor proizvoda ovisi o tome je li riječ o trajnom proizvodu 
ili nekom svakodnevnom proizvodu. Naravno, ako se radi o skupljim i složenijim 
proizvodima, angažiranost kupca je puno veća. Prema tome razlikujemo četiri vrste 
ponašanja u kupnji. Ponašanje može biti: složeno ponašanje, ponašanje u kupnji 
orijentirano na smanjenje nesklada, uobičajeno ponašanje u kupnji te ponašanje 
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 Složeno ponašanje u kupnji 
Potrošači pokazuju ovakvo ponašanje kada su veoma uključeni u nabavu i kada su 
svjesni da postoji velika razlika između određenih marki proizvoda. Takvo ponašanje je 
najčešće opravdano jer se u većini slučajeva radi o proizvodima koji su značajniji, skupi 
ili postoji mogućnost rizika. (Kesić, 2006.) 
Ponašanje u kupnji orijentirano na smanjenje nesklada 
Kod ovakvog ponašanja je karakteristično da kupac, nakon kupovine skupog proizvoda, 
istražuje i traži informacije koje će potvrditi dobar izbor proizvoda. (Kesić, 2006.) 
Uobičajeno ponašanje u kupnji 
Ovakvo ponašanje je karakteristično za svakodnevnu kupovinu u kojoj kupci kupuju 
proizvode koje svakodnevno koriste. Kod ovog ponašanja potrošači ne traže informacije 
o proizvodima. (Kesić, 2006.) 
 
Ponašanje orijentirano na raznolikost 
Potrošači se često nalaze u situaciji da su slabo uključeni u izbor proizvoda, a postoji 
velika razlika između marki. Kupnjom takvih proizvoda kupac stječe mišljenje o 
proizvodu tijekom konzumacije istog. U takvim situacijama, kada su potrošači 
orijentirani na raznolikost, vodeći proizvođači nastoje osigurati svoju poziciju na tržištu 
osiguravajući si dominaciju na policama u trgovinama. (Kesić, 2006.) 
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4.3. FAZE PROCESA ODLUČIVANJA U KUPNJI 
 
Potrošači prolaze kroz pet osnovnih faza u kupovini, a to su: spoznaja potrebe, traženje 
informacija, ocjena alternativa i ponašanje nakon kupnje. Do ovakve podjele je došlo 
istraživanjem ponašanja potrošača na tržištu, kod čega je utvrđeno da proces kupovine 
počinje puno prije same kupnje, a učinci traju dugo nakon kupnje. (Kesić, 2006.) 
Spoznaja potrebe 
Proces donošenja odluka o kupnji započinje uočavanjem problema potrošača koji je 
vezan uz zadovoljenje određene potrebe ili želje. Potreba je rezultat nekog unutarnjeg ili 
vanjskog poticaja koji utječe na potrošačevu svijest. Problem, koji uočava potrošač, 
odnosi se na razliku između stvarnog i željenog stanja, koje ga dalje potiče na aktivnost. 
(Kesić, 2006.) 
Traženje informacija 
Kupac, koji spozna postojanje želje ili potrebe, nastojat će traženjem informacija 
zadovoljiti svoju potrebu. Da se osigura od rizika,  tražit će informacije iz više izvora. 
Dva su koraka u procesu traženja informacija. Prvi je interno pretraživanje memorije 
kupca s ciljem spoznaje ima li potrebne informacije o aktualnom problemu  i nastavlja 
se sa sljedećom fazom u procesu odlučivanja. Ako interne informacije nisu dovoljne, 
potrošač se okreće prema eksternim izvorima. Potrošač je u mogućnosti prikupljati 
informacije iz više izvora. Neke informacije su pod utjecajem poslovnih subjekata, a 
neke su izvan tog utjecaja. (Kesić, 2006.) 
Prvu skupinu čine informacije koje potrošač dobiva kroz raznovrsne aktivnosti, kao što 
su oglašavanje, odnosi s javnošću, unapređenje prodaje, prodajno osoblje… Ovakvim 
izvorima marketinški stručnjaci nastoje stvoriti interes za proizvod. (Kesić, 2006.) 
Drugu skupinu čine osobni izvori, ali i prethodno iskustvo potrošača. Za ove izvore je 
karakteristično da im potrošač vjeruje pa se smatraju vrlo učinkovitim kanalom 
komunikacije. U zadnju skupinu spadaju nezavisni izvori, kao što su specijalizirani 
časopisi i informacije objavljene u izvješćima. (Kesić, 2006.) 
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Ocjena alternativa 
Tijekom ove faze potrošač koristi dobivene informacije, kako bi mogao jednu 
alternativu izdvojiti od ostalih. Kod većine proizvoda ključni kriteriji su cijena, marka 
proizvoda i zemlja porijekla, ali oni se razlikuju od potrošača do potrošača. Potrošač 
ocjenjuje alternative na način da uspoređuje koji proizvod mu može najbolje   
zadovoljiti potrebu, pružiti određenu pogodnost i koje karakteristike mu nudi svaka 
alternativa. (Kesić, 2006.) 
Ponašanje nakon kupnje 
Proces donošenja odluke o kupovini završava postkupovnom reakcijom potrošača. 
Zadovoljstvo kupljenim proizvodom ovisit će o očekivanju kupca. Zadovoljan kupac će 
i dalje kupovati i koristiti proizvode te će širiti pozitivnu reklamu prema drugim 
potrošačima. (Kesić, 2006.) 
Proces odlučivanja vrlo je važan i složen proces, kako na jednoj strani za same kupce, 
tako na drugoj za marketinške stručnjake koji proučavanju potrošače. Kupci tijekom 
odluke o kupnji imaju različita ponašanja i uloge. Ukupan obuhvat traženja informacija 
o proizvodu ovisi o vrsti i značenju kupovine. U procesu se kupci često vode navikama 
odnosno ponavljaju kupnju određenog proizvoda koji je zadovoljio neku njihovu 
potrebu. Odluka predstavlja niz utjecaja koji na kraju rezultiraju akcijom, tj. kupnjom. 
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5. DRUŠTVENO ODGOVORNO POSLOVANJE 
 
U Europi i u svijetu raste broj kompanija koje promoviraju svoju strategiju društvene 
odgovornosti kao odgovor na različite ekonomske i društvene događaje te one koji se 
tiču zaštite okoliša. Jedna od definicija društveno odgovornog poslovanja je da je to 
koncept u kojem kompanije integriraju brigu o okolišu u svoje poslovanje te u odnose 
sa svojim dionicima. Taj se koncept odvija na dobrovoljnoj osnovi. Biti društveno 
odgovorna tvrtka ne znači samo ispunjavati zakonske regulative, nego i investirati u 
ljudski kapital, okoliš i odnose s dioničarima. Tvrtkinim investiranjem u tehnologije 
koje nisu štetne za okoliš može doprinijeti konkurentnosti poduzeća. 
(http://www.odraz.hr/media/21845/dop.pdf) 
 Ako društveno odgovorno poslovanje pogledamo sa socijalne strane, kao na primjer 
ulaganje u edukaciju, radne uvjete i usvajanje dobrih odnosa sa zaposlenicima, može 
doprinijeti produktivnosti. S druge strane, u zemljama u kojima uopće ne postoje 
propisi, takva praksa može dovesti do usvajanja zakonskog okvira za socijalno 
odgovornu praksu.  Na osnovi istraživanja jedne od vodećih neprofitnih organizacija, 
Business for Social Resposibility, može se zaključiti da su tvrtke koje posluju prema 
konceptu društvene odgovornosti ostvarile niz koristi koje su između ostalih i povećanje 
prodaje i udjela na tržištu, jačanje pozicije brenda, povećanje privlačnosti za investitore 
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5.1. DIMENZIJE DRUŠTVENE ODGOVORNOSTI POSLOVANJA 
 
Dimenzije društvene odgovornosti poslovanje dijele se na dvije vrste. To su interna i 
eksterna dimenzija poslovanja. 
Interna dimenzija društveno odgovornog poslovanja 
Društveno odgovorno poslovanje unutar poduzeća uključuje zaposlenike i odnosi se na 
investiranje u ljudski kapital, zdravlje zaposlenika i sigurnost te upravljanje 
promjenama. Odgovorno poslovanje u dijelu zaštite okoliša odnosi se na upravljanje 
prirodnim resursima koji se upotrebljavaju u proizvodnji. 
(http://www.odraz.hr/media/21845/dop.pdf) 
Jedan od mnogih velikih izazova pred kojim se nalaze današnja poduzeća je kako 
privući i zadržati zaposlenike koji imaju odgovarajuća znanja i vještine.  U ovakvom 
slučaju odgovarajuće mjere mogu uključivati cjeloživotno učenje, jednake plaće i uvjeti 
za napredovanje žena, sigurnost na poslu… (http://www.odraz.hr/media/21845/dop.pdf) 
Odgovorno ponašanje pri zapošljavanju uključuje nediskriminirajuću praksu koja 
doprinosi zapošljavanju pripadnika nacionalnih manjina, starije populacije, žena, 
zapošljavanje radnika koji duže vremena nisu bili zaposleni te ljudi s posebnim 
potrebama. To su sve doprinosi ostvarenju ciljeva Europske strategije zapošljavanja te 
smanjenju zaposlenosti i borbi protiv socijalne isključenosti. Poduzeće ima vrlo važnu 
ulogu kod prepoznavanja potrebe za edukacijom djelatnika.  Isto tako zdravlje i 
sigurnost na radnom mjestu se već tradicionalno rješava propisima i obveznim mjerama. 
S godinama se sve više pokušavaju pronaći dodatni načini promocije zdravlja i 
sigurnost, pa se samim time promovira i kultura prevencije. 
 (http://www.odraz.hr/media/21845/dop.pdf) 
Eksterna dimenzija društveno odgovornog poslovanja 
Društveno odgovorno poslovanje proteže se i izvan samog poduzeća, kao npr. na 
lokalnu zajednicu, poslovne partnere, dobavljače, potrošače… Poduzeća doprinose 
lokalnim zajednicama kroz osiguranje radnih mjesta te plaćanjem poreza i prireza. 
Mnoga su poduzeća uključena u život lokalne zajednice na način da doprinose očuvanju 
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okoliša, zapošljavajući ljude s posebnim potrebama, sponzorirajući lokalne sportske 
klubove, donacijama u humanitarne svrhe. (http://www.odraz.hr/media/21845/dop.pdf) 
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5.2. DRUŠTVENO ODGOVORNO POSLOVANJE U HRVATSKOJ 
 
Odgovoran odnos prema zaposlenicima ključ je sigurnog poslovanja. Sam pojam i 
praksa društvene odgovornosti poduzeća odnose se na cjelokupan raspon njegova 
djelovanja i na sve odnose koje ono pritom uspostavlja. Kao što je navedeno  u 
prethodnom odlomku, kad govorimo o društveno odgovornoj tvrtki znači da je ona 
iznad strogih zakonom propisanih obaveza, integrira brigu za okoliš i društvo u sustav 
donošenja odluka. Time dobri poslovni rezultati prestaju biti jedino mjerilo za 
vrednovanje uspješnosti tvrtke. Može se reći da je uspješna ona tvrtka koja ujednačeno 
vodi računa o svom ekonomskom, društvenom i okolišnom utjecaju, a društveno 
odgovorno poslovanje predstavlja poslovni model i način upravljanja u kojem se profit 
ostvaruje na društveno odgovoran način. 
Ulaskom Hrvatske u Europsku uniju ta tema postaje sve važnija i bez tog segmenta bit 
će nezamislivo poslovanje većih hrvatskih tvrtki. Društveno odgovorno poslovanje 
postalo je dio tržišne borbe. To nam pokazuju današnje tvrtke kojima veći odnosno 
veliki profit nije jedini prioritet. Tvrtke su shvatile da je bitno za njihov imidž da su 
društveno odgovorne, a da je to istodobno i najbolji način da doprinose društvu. U 
moderno doba često možemo čuti govore kako treba doći do promjene te kako svi 
trebamo biti društveno odgovorni, ali tvrtke ne postižu nikakve rezultate riječima, nego 
to moraju dokazivati djelima.  
U današnje vrijeme potrošači više vjeruju kompanijama za koje su sigurni da su 
društveno korisne. Društveno odgovorno poslovanje je praksa o kojoj bi svako 
poduzeće trebalo razmišljati  i svoja razmišljanja pretvoriti u djela. U Hrvatskoj postoji 
nekoliko dobrih primjera tvrtki koje primjenjuju društveno odgovorno poslovanje u 
svojem poslovanju. (http://www.poslovni.hr/domace-kompanije/dobri-primjeri-velikih-
domacih-kompanija-187296) 
Neki od primjera društveno odgovornog poslovanja u Hrvatskoj su Coca-Cola, 
Konzum, Ericsson Nikola Tesla, Hrvatska pošta, Erste Bank, Carlsberg Croatia. Jedna 
od vodećih tvrtki u društveno odgovornom poslovanju na hrvatskom tržištu je Konzum. 
U proteklih nekoliko godina Konzum je imao niz projekata kojima je pomogao lokalnoj 
zajednici. Neki od primjera kako je Konzum ostavio svoj doprinos u lokalnoj zajednici 
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su sponzorstvo NK Dinamo, projekt „Vratimo djecu na igrališta“ u sklopu kojeg je 
otvoreno 20 dječjih igrališta. Konzum pomaže i u kulturnom i obrazovnom segmentu. U 
odjelu odnosa s javnošću tvrtke navode kako je cilj njihove tvrtke ostati vodeći 
trgovački lanac u društveno odgovornom poslovanju u Hrvatskoj. 
(http://www.dop.hr/?p=1056; http://www.konzum.hr/Zajednica/Drustvena-odgovornost) 
Ericcson Nikola Tesla  je također hrvatska tvrtka koja društveno odgovorno poslovanje 
ne smatra troškom, nego investicijom za budućnost. Prioritet Ericssona je ulaganje u 
razvoj tehnologija kojima će društvo izbjeći zagađenje okoliša i druge štete koje ljudi 
rade. U Ericcsonu smatraju da ulaganje u znanstveni razvoj ljudima daje ekonomski, 
društveni i ekološki napredak. Ideja je educirati mlade ljude i ulagati u njihovu 
kompetentnost, ponajprije se ističe uspješna suradnja i partnerstvo s akademskom 
zajednicom, posebno s Fakultetom elektrotehnike i računarstva u Zagrebu i Fakultetom 
elektrotehnike, strojarstva i brodogradnje u Splitu preko kojih Ericsson želi kreirati 
buduće nositelje hrvatske konkurentnosti i vrhunske stručnjake na području novih, 
ekološki sigurnih tehnologija. To su preduvjeti za viši ekološki standard, ali i stvaranje 
novih radnih mjesta. U sljedećim godinama Ericsson misli ostati pri svojoj strategiji 
ulaganja u akademsku zajednicu kao najvećem prioritetu DOP-a. 
(http://www.ericsson.hr/odrzivost-i-drustvena-odgovornost) 
Kao jedna od vodećih tvrtki na području osiguravateljske i financijske scene Generali 
osiguranje shvaća važnost transparentnosti i poštenja u poslovanju. To su društvene 
vrijednosti koje svakako žele prenijeti u budućim godinama svog poslovanja. U 
Generali osiguranju pokrenuli su program pod nazivom “Mladi lavovi” za mlade 
praktikante, učenike srednjih strukovnih škola koji će na taj način steći radno iskustvo, 
ali i upoznati se s temeljima društvene odgovornosti koje se promiču u Generali 
osiguranju poput važnosti obrazovanja i obveznog pridržavanja zakonskih propisa. 
Grupacija se u 2010. godini također angažirala u “Carbon Disclosure Project”, 
inicijativi koja se bavi područjima povezanim s klimatskim promjenama i usvajanjem 
ekološki održivog ponašanja. Riječ je o neprofitabilnoj organizaciji koja pokušava 
upozoriti društvo na problematiku klimatskih promjena i globalnoga zatopljenja. 
(http://www.generali.hr/o-nama/drustveno-odgovorno-poslovanje) 
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Ina ima velik utjecaj na hrvatsko društvo i gospodarstvo, a time i veliku odgovornost. 
Tako, primjerice, Ina svoju odgovornost iskazuje i brigom za zaposlenike i njihov 
društveni i poslovni razvoj. Posljednjih godina pokrenuli su niz projekata i aktivnosti 
usmjerenih na ulaganje u postojeće zaposlenike. Ina je pokrenula  projekt ‘Growww’ 
kojim žele mlade privući u svoju kompaniju. (http://www.ina.hr/default.aspx?id=10) 
Također promiču i kulturu volontiranja. Tako je 2011. godine u povodu obilježavanja 
Europske godine volontiranja Ina pokrenula projekt korporativnog volontiranja 
zaposlenika u lokalnoj zajednici te su Inini djelatnici 21. rujna 2011. godine volontirali 
u Zagrebu, Rijeci i Sisku. Sponzorsko-donacijskim aktivnostima Ina nastoji pružiti 
pomoć i podršku djeci i mladima, osobama s posebnim potrebama, znanstvenim, 
inovativnim i kulturnim projektima, projektima koji pridonose zaštiti i unapređenju 
zdravlja i okoliša, sportskim amaterima i profesionalcima te projektima važnim za 
lokalne zajednice u kojima Ina djeluje. Također Ina izdvaja za donacije i sponzorstva 
višemilijunske iznose, što ih stavlja u rang velikih ulagača u zajednicu. 
(http://www.ina.hr/default.aspx?id=10) 
Iako u medijima često možemo vidjeti da kompanije koje imaju veze s naftom svojim 
ponašanjem ne pridonose pretjerano društvu, Jadranski naftovod je prava iznimka. 
JANAF je jedna od prvih tvrtki na hrvatskom tržištu koja je počela provoditi društveno 
odgovorno poslovanje. Cilj tvrtke je poboljšati kvalitetu života zajednice u kojoj tvrtka 
djeluje. Vodeći se društveno odgovornim poslovanjem, JANAF je svoju poslovnu 
aktivnost izradio na transparentnosti i komunikaciji s interesnim skupinama. Posvećuju 
pozornost edukaciji svojih radnika, tehnološkom razvoju, a posebno zaštiti okoliša. 
Naime, JANAF-ovi poslovni rezultati pozitivni su već godinama, što je omogućilo 
tvrtki posljednjih nekoliko godina da financijski podupire različite projekte i djelatnost 
raznih građanskih udruga, sportskih klubova, važnijih kulturnih i humanitarnih 
događaja. Shvaćajući težinu “povrata duga” društvu, tvrtka će u sljedećim godinama 
nastaviti s podupiranjem projekata od šire društvene važnosti. 
(http://www.janaf.hr/janaf-d-d-i-drustveno-odgovorno-poslovanje/) 
 Jedan od dobrih primjera društveno odgovornog poslovanja je i Grad Pula – koji je prvi 
grad u svijetu certificiran prema načelima društveno odgovornog poslovanja, zatim 
„Uzor Hrvatske“, udruga koja za održivi razvoj Hrvatske razvija mrežu odgovornih 
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članova u društvu koji svojim djelovanjem doprinose održivom ekonomskom, 
okolišnom i društvenom razvoju zajednice. Ova mreža broji 235 članova iz različitih 
dijelova Hrvatske. Glavni ciljevi UZOR-a HRVATSKE su promicanje, poticanje i 
unapređenje održivog razvoja u Hrvatskoj. Glavna područja djelovanja Udruge 
obuhvaćaju ekonomiju, okoliš i društvo. (http://www.uzorhrvatske.hr/) 
Vrlo dobar primjer društveno odgovornog poslovanja je i Erste&Steiermärkische Bank 
d.d. Ona je treća banka po veličini u Hrvatskoj. To je grupacija koja puno pozornosti 
posvećuje ovakvom tipu poslovanja. Ulaže puno truda za doprinos adekvatnom razvoju 
i poboljšanju kvalitete života u zajednici u kojoj posluje. Aktivnosti banke usmjerene su 
prema četirima osnovnim skupinama sudionika. To su klijenti, zaposlenici, društvo i 
zajednica te okoliš. Što se tiče skupine klijenata, banka nudi posebne linije 
mikrofinanciranja za osobe s kvalitetnom poduzetničkom idejom. Prilikom uređenja 
poslovnih prostora posebnu pažnju posvećuju klijentima s posebnim potrebama kako bi 
im omogućila ravnopravan položaj prilikom korištenja njihovih usluga. Banka nastoji 
osigurati kvalitetno okruženje i sredstva za rad svojim zaposlenicima. Isto tako banka je 
tijekom 2010. godine razvila sustav korporativnog volontiranja s ciljem pružanja 
pomoći kroz vlastiti rad onima kojima je to najpotrebnije. Od 2012. godine aktivnosti 
korporativnog volontiranja postaju sastavni dio „Programa razvoja talenata“. U 
segmentu društva i zajednice banka svake godine financijski potpomaže mnoge 
donatorske i sponzorske aktivnosti u društvenoj zajednici. 
(http://www.erstebank.hr/hr/O_nama/Drustveno_odgovorno_poslovanje)  
Među sve mnogobrojnijim društveno odgovornim tvrtkama je i Carlsberg Croatia. Oni 
primjenjuju načela odgovornosti i održivosti u svim dijelovima svojeg poslovanja. 
Takav pristup poslovanju primjenjuju u odnosu prema svojim zaposlenicima, 
potrošačima, poslovnim partnerima te cjelokupnoj zajednici u kojoj posluju. Veliku 
pozornost pridaju brizi za zdravlje svojih zaposlenika, sustavno se ulaže u njihovo 
obrazovanje i profesionalni razvoj, zalažu se za odgovorno konzumiranje piva, a i već 
niz godina provode poznatu akciju Nemoj piti i voziti.  (http://www.carlsberg.hr) 
U nastavku je citat s njihove web stranice kojim oni opisuju društveno odgovorno 
poslovanje u svojoj tvrtki, a slika 2. prikazuje njihov logo. 
(http://www.carlsberg.hr/SiteCollectionDocuments/CSR%20report_final.pdf) 
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„Od samih svojih početaka, Carlsberg se uvijek ponašao odgovorno prema društvu, 
svojim zaposlenicima i okolišu. Kako je Carlsberg prerastao u internacionalnu 
kompaniju, njegova predanost etički i ekološki utemeljenom poslovanju služila je kao 
posjetnica gdje god je poslovao. Danas su etičke smjernice, koje su naši osnivači 








Cilj društveno odgovornog poslovanja u bilo kojoj tvrtki uz ostvarivanje profita bi 
trebao biti doprinos cijeloj zajednici u kojoj djeluje, a i šire. Sve tvrtke diljem svijeta i 
Europe, pa tako i Hrvatske, u današnje vrijeme globalizacije svjesne su da isključivo 
društveno odgovornim poslovanjem mogu dugotrajnije uspjeti i opstati na 
konkurentnom tržištu. Potrošači traže i žele što više proizvoda koji u velikoj mjeri ne 
štete okolišu. Iako je društveno odgovorno poslovanje mnogo više od same brige za 
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okoliš . Tvrtke bi društveno odgovorno poslovanje trebale smatrati kao investiciju, a ne 
kao dodatni trošak u poslovanju. 
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6. ISTRAŽIVANJE 
Cilj istraživanja je bio utvrditi kako dohodak utječe na kupnju sportske opreme i je li 
potrošačima važno da je ta ista sportska oprema iz društveno odgovorno poduzeća. U 
nastavku su opis uzorka i metoda istraživanja te rezultati navedenog istraživanja. 
 
6.1. UZORAK I METODA 
 
Kako je cilj istraživanja bio ispitati utječe li društvena odgovornost poduzeća na 
ponašanje potrošača u svezi kupnje sportske opreme, ciljna skupina bili su punoljetni 
sportaši u Varaždinskoj županiji. Istraživanje je provedeno tijekom lipnja 2015. godine 
u sportskim klubovima, planinarskim društvima, penjačkim klubovima, sportsko- 
rekreativnim udrugama i među sportašima pojedinačno. Anketu su sportaši/potrošači 
popunjavali online. Proslijeđena je preko e-maila u navedene udruge i društva.  
Anketa je bila sastavljena od šest pitanja. Dobiveni rezultati obrađeni su deskriptivnom 
statistikom u Microsoft Excelu. U svrhu ovog istraživanja korišten je prigodni uzorak 
ispitanika. Uzorkom je obuhvaćeno 77 ispitanika. Obrađeni podaci objašnjeni su i 
grafički prikazani u sljedećem potpoglavlju. 
Pomoću ankete trebalo je utvrditi je li potrošačima, odnosno sportašima važno da  je 
sportska oprema koju trebaju ili žele kupiti proizvod društveno odgovornog poduzeća. 
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6.2. REZULTATI ISTRAŽIVANJA 
 
U prvom pitanju je trebalo odabrati spol. Većina ispitanika bila je muškog spola, njih 
60%, dok je ženske populacije bilo 40%. 
 
Graf 1. Spol 
 
Izvor: originalno anketno istraživanje 
 
Drugo pitanje bilo je određivanje dobi. Dobne granice bile su podijeljene u četiri grupe. 
Najviše ispitanika bilo je u dobi između 18 i 25 godina, dok je najmanje bilo onih iznad 
46 godina.   
 
Graf 2. Dobne skupine 
 











18-25 godina 26-35 godina 36-45 godina 46 godina 
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U trećem pitanju trebalo je odabrati svoje obrazovanje. Ispitanici su u najvećem 
postotku bili visoko-obrazovani kadar, zatim srednjoškolski, dok je samo dvoje 
ispitanih imalo osnovno obrazovanje.  
 
Graf 3. Obrazovanje 
 
Izvor: originalno anketno istraživanje  
 
Što se tiče četvrtog pitanja, ispitanici su trebali odabrati jedan od pet razreda u kojem se 
nalazi njihov mjesečni dohodak. Prvi razred je bio dohodak do 3000 kuna, dok je zadnji 
razred bio dohodak koji je veći od 7000 kuna. Najviše ispitanika, njih 43%, je 
odgovorilo da ima dohodak do 3000 kuna. 
 
Graf 4. Mjesečni raspoloživi dohodak 
 
Izvor: originalno anketno istraživanje 
U petom pitanju ispitanici su mogli odgovoriti s da ili ne. Čak 70% ispitanika je 
















Mjesečni raspoloživi dohodak 
do 3000 
od 3000 do 4500 
od 4500 do 5500 
od 5500 do 7000 
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odgovornog poduzeća. Njih 30% je odgovorilo da im nije važno je li sportska oprema 
proizvod društveno odgovornog poduzeća. 
 
Graf 5. Društveno odgovorno poduzeće 
 
Izvor: originalno anketno istraživanje 
 
Šesto pitanje odnosilo se na vrstu bavljenja sportom. Ispitanici su mogli odabrati bave li 
se sportom profesionalno, amaterski ili rekreativno. Više od polovice ispitanih, njih 
55%, odgovorilo je da se sportom bave rekreativno. Amaterskih sportaša je bilo 39%. 
Najmanji postotak od 6% bili su profesionalni sportaši. 
 
Graf 6. Bavljenje sportom 
 
Izvor: originalno anketno istraživanje 
 
Zaključak, koji se može vidjeti iz rezultata ankete, je da potrošači bez obzira na 
dohodak, obrazovanje ili vrstu bavljenja sportom radije biraju sportsku opremu koja je  





Je li Vam je važno da je proizvod društveno 




Bavite li se sportom...? 
Amaterski Rekreativno Profesionalno 
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da je kupovna moć vrlo slaba. Iz provedenog istraživanja je vidljivo da potrošači iz 
Varaždinske županije bez obzira na dohodak, obrazovanje  ili vrstu bavljenja sportom 
radije biraju sportsku opremu koja je produkt društveno odgovornog poduzeća. Čak 
43% ispitanika ima dohodak do 3000 kuna, što je zapravo dohodak na pragu 
minimalnog dohotka propisanog zakonom. Iz tih činjenica zaključujemo da je kupovna 
moć ispitanika vrlo mala. Bez obzira na tu činjenicu, možemo vidjeti da bi potrošači 
radije odabrali proizvod društveno odgovornog poduzeća. 
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7. ZAKLJUČAK 
 
Glavni cilj i svrha postojanja svakog poduzeća je uspješno poslovanje koje donosi dobit. 
Društveno odgovorno poslovanje je poslovna praksa koju primjenjuje sve više 
suvremenih poduzeća u svrhu stjecanja konkurentske prednosti. S vremenom su se 
očekivanja društvene zajednice u kojoj poduzeća posluju znatno promijenila.  S time se 
praksa društvene odgovornosti poduzeća uvelike razvila i proširila u nekoliko godina. 
Potrošači prepoznaju, a ujedno i više cijene i postaju privrženiji organizacijama i 
poduzećima koje posluju po načelima društveno odgovornog poslovanja. Razlozi za to 
su globalizacija, razvoj informacijske tehnologije, više obrazovanje te rast socijalno 
osjetljivih investicija. Utjecaj na širenje društveno odgovornog poslovanja ima i 
činjenica da velik broj tržišnih lidera u brojnim zemljama zagovara upravo takav način 
korporativnog ponašanja.  
Ispitani potrošači bez obzira na dohodak, obrazovanje  ili vrstu bavljenja sportom radije 
biraju sportsku opremu koja je produkt društveno odgovornog poduzeća. Čak 43% 
ispitanika ima dohodak do 3000 kuna, što je zapravo dohodak na pragu minimalnog 
dohotka propisanog zakonom. Iz tih činjenica zaključujemo da je kupovna moć 
ispitanika vrlo mala.  
Unatoč višegodišnjoj recesiji, postoje brojni primjeri u Hrvatskoj koji pokazuju da 
poduzetnici i u tim uvjetima mogu društveno odgovorno poslovati. Takva su poduzeća 
svjesna koje koristi donosi takav način poslovanja. Svaka bi država trebala osigurati 
sredstva za poticanje društveno odgovornog poslovanja. Naše društvo postaje sve 
osjetljivije po pitanju općeg dobra te je stoga potrebno učiniti sve kako bi naša okolina 
postala bolje mjesto za život. 
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DODATAK A.  
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Anketa – ponašanje potrošača 
 
 
